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1 INTRODU(:AO 
Nos ultimos dez anos, a cidade de Curitiba vern presenciando uma expansao 
extraordimiria do setor varejista. 
A realidade do set or supermercadista se modificou depois de 1997, com a 
entrada de novos concorrentes que mudaram a rela<;ao competitiva do setor. Essa 
expansao do numero de supermercados, em curto espa<;o de tempo, provocou o 
acirramento da competi<;ao e a busca por participa<;ao de mercado. 
Uma forma de enfrentar esse ambiente de forte concorrencia e a cria<;ao de 
vantagens competitivas, diferenciando-se de seus concorrentes por meio de estrategias de 
servi<;os, sortimento e produtos. 
Segundo uma pesquisa recente sobre o comportamento do consumidor, 
realizada pela Associa<;ao Brasileira de Supermercados, 75% das pessoas ja faz compras 
todos os dias. As pessoas saem dos supermercados com sacolas leves e deixam pouco 
dinheiro no caixa. 
Outra tendencia, medida pela Associa<;ao Brasileira de Atacadistas e 
Distribuidores, e fazer compras perto de casa, de preferencia em mercados pequenos que 
permitam entrar e sair rapido. Em sua ultima pesquisa anual, a associa<;ao descobriu que 
40% das vendas do atacado foram direcionadas ao pequeno varejo, segmento em que mais 
da metade dos pequenos mercados tern produtos de pre<;o igual ou inferior as grandes 
redes. 
Contudo, apesar de urn cenario altamente competitivo, observa-se urn nicho de 
mercado para que os pequenos varejistas possam atender clientes apressados. 
Portanto, o estudo de localiza<;ao de pontos comerciais e fundamental para que 
os pequenos varejistas possam atingir este nicho de mercado. 
1.1 FORMULA<;Ao DO PROBLEMA DE PESQUISA 
Este trabalho aborda uma aplica<;ao do geomarketing no vareJo de 
supermercado, tendo seu foco no problema de busca de localiza<;ao de uma regiao que 
possa maximizar o sucesso de urn novo supermercado compacto em Curitiba. 
Supermercados compactos sao lojas com area de vendas entre 300 a 700 m2, com no 
maximo 2 Check outs, uma media de 1000 itens e com as se<;oes de mercearia, hortifruti, 
cames, aves, frios, laticinios e bazar. 
Logo, o seguinte problema de pesquisa e apresentado: 
QUAL A REGIAO QUE PODE MAXIMIZAR 0 SUCESSO DE UM NOVO 
SUPERMERCADO COMPACTO EM CURITIBA? 
1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA 
Conforme o problema de pesqmsa descrito anteriormente, este trabalho 
apresenta os objetivos geral e especifico, delimitados a seguir. 
1.2.1 Objetivo Geral: 
0 objetivo geral deste trabalho e determinar uma regiao de Curitiba que pode 
maximizar o sucesso de uma nova loja de supermercado compacto em Curitiba. 
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1.2.2 Objetivos Especificos: 
• Selecionar uma regiao de Curitiba com densidade demogn'ifica e renda domiciliar 
mais elevada possivel por meio de segmenta<;:ao de mercado; 
• Criar urn mapa da area de influencia dos supermercados localizados na regiao 
selecionada. 
1.3 WSTIFICATIVA 
A decada de 1990 foi marcada pela crescente capacidade de analise e tratamento 
de dados e pela facilidade do acesso a informa<;:ao, por meio de sistemas computacionais 
cada vez mais simples e baratos. Se, por urn lado, estes dados estao disponiveis, por outro, 
freqiientemente, sua utiliza<;:ao e limitada pela ausencia de integra<;:ao, qualidade e 
apresenta<;:ao. 
Paralelamente a este fenomeno, observa-se que muitas das decisoes no mundo 
dos neg6cios sao tomadas quase exclusivamente com base no feeling dos empresarios, e 
isto tambem ocorre na escolha da localiza<;:ao das novas instala<;:5es varejistas. 
Com a evolu<;:ao tecnol6gica dos sistemas de informa<;:ao, cresce a populariza<;:ao 
dos sistemas de informa<;:ao geografica que possibilita a visualiza<;:ao, explora<;:ao, 
manipula<;:ao eficiente e recupera<;:ao rapida do conjunto de dados e apresenta<;:ao dos 
mesmos em formato de mapas e graficos. 
0 geomarketing, que e uma deriva<;:ao dos sistemas de informa<;:ao geografica, 
permite ao responsavel pela tomada decisao visualizar as estrategias de marketing e 
descobrir qual localiza<;:ao potencializa urn neg6cio. Desta forma, a subjetividade 
atualmente presente na escolha de uma localiza<;:ao varejista pode ser minimizada. 
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Portanto, sempre que o "onde" estiver inserido no contexto de urn estudo ou em 
uma determinada aplica<;ao, haven't uma oportunidade para considerar a ado<;ao do 
geomarketing. 
1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO 
0 presente trabalho esta estruturado da seguinte forma: alem desta introdu<;ao 
tem-se o capitulo II, que traz a revisao te6rica, onde se descrevem o sistema de 
informa<;ao geografico, localiza<;ao no varejo, segmenta<;ao geodemografica de mercado e 
area de influencia, bern como, os metodos a serem abordados neste trabalho. No capitulo 
III, denominado metodologia, estao descritas as variaveis utilizadas e como foram 
aplicados os metodos propostos. 0 capitulo IV traz os resultados e o capitulo V a 
conclusao e sugestoes para trabalhos futuros. 
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2 REVISAO TEORICA 
2.1 SISTEMA DE INFORMA<;AO GEOGAAFICA 
Os Sistemas de Informavao Geognificas - SIG sao sistemas computacionais, 
usados para o entendimento dos fatos e fenomenos que ocorrem no espavo geognifico. A 
sua capacidade de reunir uma grande quantidade de dados convencionais de expressao 
espacial, estruturando-os e integrando-os adequadamente, toma-os ferramentas essenciais 
para a manipulavao das informav5es geognificas (PINA, 1994). 
A tecnologia de SIG integra operav5es convencionais de base de dados, como 
captura, armazenamento, manipulavao, analise e apresentavao de dados, como 
possibilidade de selevao e busca de informav5es e analise estatistica, conjuntamente com 
a possibilidade de visualizavao e analise geografica oferecida pelos mapas. Esta 
capacidade distingue OS SIG dos demais Sistemas de Informavao e toma-os uteis para 
organizav5es no processo de entendimento da ocorrencia de eventos, predivao e 
simulavao de situav5es, e planejamento de estrategias. Os SIG permitem a realizavao de 
analises espaciais complexas mediante rapida formavao e altemavao de cenarios que 
propiciam, aos planejadores e administradores em geral, subsidios para a tomada de 
decisoes. A opvao por esta tecnologia busca melhorar a eficiencia operacional e permitir 
uma boa administravao das informav5es estrategicas, tanto para minimizar os custos 
operacionais quanta para agilizar o processo decis6rio (SCHOLTEN, 1991). 
Embora muitas ferramentas ajudem na tomada de decisao estrategica, os 
metodos tradicionais oferecem apenas parte da soluvao quando o problema envolve 
aspectos de localizavao. 0 SIG permite associar informav5es de urn banco de dados a urn 
mapa Por meio de tal mapa, e possivel identificar padroes, entender tendencias, 
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quantificar variaveis e analisar mercados. Isto produz compreensoes que minimizam a 
subjetividade no processo de tomada de decisoes e que nao estariam disponiveis de outra 
forma, ja que rela<;oes espaciais dificilmente podem ser representadas, em graficos ou 
tabelas, de maneira adequada (ARANHA, 1994). 
2.1.1 Fun<;oes de urn SIG 
Urn SIG pode ser definido a partir de tres propriedades: a capacidade de 
apresenta<;ao cartografica de informa<;oes complexas, uma sofisticada base integrada de 
objetos espaciais e de seus atributos ou dados, e urn engenho analitico formado por urn 
conjunto de procedimentos e ferramentas de analise espacial (MAQUIRRE et al., 1991). 
SCHOLTEN E STILL WELL (1990) defmem tres fun<;oes principais 
possibilitadas por urn SIG que requerem varios componentes, de acordo com o objetivo 
pretendido. A primeira e o armazenamento, manejo e integra<;ao de grandes quantidades 
de dados referenciados espacia1mente. Urn dado espacialmente referenciado pode ser 
concebido como contendo dois tipos de informa<;oes: dados de atributos e dados de 
localiza<;ao. Dados cartograficos ou de localiza<;ao sao coordenadas bi ou tridimensionais, 
linhas ou areas. Dados descritivos ou nao-localizados sao caracteristicas ou atributos de 
pontos, linhas ou areas. 
A segunda fun<;ao principal do SIG e prover mews para realizar analises 
relacionadas especificamente aos componentes geograficos dos dados. As opera<;oes mais 
comuns sao pesquisa de dados e a busca de informa<;oes de acordo com algum criterio de 
sele<;ao, e analises espaciais que envo1vem modelagem e analise de padroes espaciais e de 
relacionamento de dados. 
A terceira fun<;ao principal envolve a organiza<;ao e o maneJo de grandes 
quantidades de dados e a forma como estas informa<;oes podem ser facilmente acessadas 
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por todos usmirios. Urn SIG precisa ser agil para exibir dados em mapas de boa qualidade. 
Os mapas inicialmente feitos a mao, sao agora urn produto implicito de todo trabalho feito 
dentro do SIG. Entretanto, para diferentes prop6sitos, outras formas de apresentayao de 
dados (graficos e tabelas) algumas vezes sao necessarias para o uso combinado com os 
map as. 
2.1.2 Os Dados em SIG 
Os dados em SIG podem ser divididos em dois grandes grupos: dados graficos, 
espaciais ou geograficos, que descrevem as caracteristicas geograficas da super:ficie e 
dados nao-graficos, alfanumericos ou descritivos, que descrevem os atributos destas 
caracteristicas (ROCHA, 2000). 
Dados geograficos tematicos contem as "entidades geognificas" (areas, linhas e 
pontos) definidas por suas coordenadas (latitude e longitude). Estes dados, obtidos a partir 
de levantamento em campo, sao inseridos no sistema por digitalizayao. Como exemplo de 
dados tematicos tem-se o contomo dos limites dos bairros de urn municipio. 
Urn dado alfanumerico distingue-se de urn geografico, pois cada urn de seus 
elementos e urn objeto geografico, que possui atributos e pode estar associado a varias 
representa'):5es graficas. Por exemplo, os supermercados de urn bairro sao elementos do 
espayo geognifico que possuem atributos (nome da empresa, localizayao, area de venda, 
numero de check-outs etc.). Aiem disso, os dados disponiveis a seu respeito ficam 
associados a sua localizayao e podem ser manipulados levando esta informayao em 
considerayao. 
A integrayao destes dados permite a montagem de mapas, a aplicayao de cores, 




A geografia introduziu no campo do marketing, facilitada pelo sistema de 
informac;ao geogn1fico, a dimensao espacial dos fen6menos s6cio-econ6micos e de 
mercado que este analisa. A fusao entre a geografia e o marketing da nascimento a uma 
derivac;ao dos sistemas de informac;ao geografica, o Geomarketing (RODRIGUES, 2002). 
Segundo (CHASCO, 2003), geomarketing pode ser definido como urn conjunto 
de tecnicas que permitem analisar a realidade econ6mico-social do ponto de vista 
geognifico, atraves de instrumentos cartograficos e de estatistica espacial. 
Para (LAUTOUR E FLOCH, 2001), geomarketing poderia ser definido como 
urn sistema integrado de dados, programas, metodos estatisticos e representac;oes graficas 
destinadas a produzir uma informac;ao util para a tomada de decis5es, por maio de 
instrumentos que combinam a cartografia, graficos e tabelas. 
0 objetivo do geomarketing e levantar as caracteristicas de uma determinada 
localidade e analisar o real potencial s6cio-econ6mico, tomando-se indispensavel no 
auxilio para a tomada de decisao dentro do dominio de mercado (GARCIA, 1997). 
0 geomarketing permite realizar amilises mercadol6gicas de uma localidade 
baseadas no mapeamento geografico das Informac;oes como renda, idade, grau de 
escolaridade, dentre outras informac;oes, e tambem dados das empresas: localizac;ao dos 
clientes, identificac;ao dos concorrentes, distribuic;ao dos pontos de venda e resultados 
comerciais. Estas amilises auxiliam na identificac;ao de area de influencia de unidades 
comerciais existentes e modelos para escolha de local mais adequado para instalac;ao de 
novas unidades comerciais (BOUDOT, 1999). 
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2.1.3.1 Elementos do Geomarketing 
CHASCO (2003) define que urn sistema de geomarketing e formado pelos 
seguintes elementos: informa9ao estatistica e cartognifica, tratamento das informa9oes e 
estudos de mercado. 
• Informa(fao estatistica - De caniter alfanumerico constitui a base dos 
estudos de mercado e sua procedencia pode ser interna ou externa. Os 
dados internos encontram-se nos banco de dados das empresas enquanto 
os dados externos sao processados por institui9oes dedicadas a 
elabora(fao e dissemina9ao de grandes bases de dados do tipo s6cio-
economico. 
• Informa(fao cartognifica - Representa o espa9o geografico. Com a 
cartografia, pode-se visualizar e tratar estatisticamente dados procedentes 
de diferentes zonas geograficas em diferentes escalas geognificas. 
• Tratamento das informa(f5es - As rela9oes entre as informa96es 
estatistica e cartognifica podera ser detectada com amilise explorat6ria de 
dados espaciais, cujo resultado permite obter exito nos estudos de 
localiza(fao. 
• Estudos de mercado - As aplica(f5es dentro do geomarketing sao tao 
variadas como as do marketing. A determina9ao da area de influencia, 
potencial de mercado e detec9ao de nichos de mercado estao entre as 
. . . pnnc1pms. 
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2.2 LOCALIZA<;AO NO V AREJO 
De acordo corn Slack (1997), Souza (1999) e Las Casas (2000), urn dos grandes 
desafios do ernpresario, para estabelecer urna loja de supermercado, e a decisao pelo local 
ern que pretende instalar o novo ernpreendirnento. Trabalhos como os de Browsn (1989) 
e Kotler (2000) enfatizarn que os tn~s fatores fundarnentais para o sucesso de 
estabelecirnento varejista sao: localizac;ao, localizac;ao, localizac;ao. 
Segundo APPLEBAUM (1966), urna boa localizac;ao e irnportante para se 
conseguir urna vantajosa participac;ao no rnercado, rninirniza os riscos de urna futura 
queda nas vendas e rnaxirniza o retorno do investirnento. 
Urna localizac;ao adequada pode ser determinante no sucesso ou no fracasso do 
ernpreendirnento, pois permite que os clientes potenciais possarn ter rapido e facil acesso 
ern relac;ao a concorrencia, trazendo vantagens cornpetitivas, rnaxirnizando a viabilizac;ao 
do projeto (SOUZA, 1999). 
MANSANO (1994) observa que a questao de localizac;ao nao pode ser analisada 
separadarnente dos outros cornponentes do mix de marketing devendo-se buscar coerencia 
rnercadol6gica entre o Ponto, o Prec;o, o Produto e a Prornoc;ao. 
Portanto, urna decisao incorreta da localizac;ao prornove urna sequencia de erros 
no cornposto de marketing que pode acarretar ern grandes prejuizos ou ate rnesrno a 
falencia. Se urna ernpresa e aberta no ponto errado, todos os outros itens do cornposto de 
marketing tarnbern terao que ser revistos (SHEMIEGELOW, 2003). 
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A determina<;ao do local de instala<;ao de urn supermercado vai depender de 
varios fatores que, conforme Las Casas (2000), sao os seguintes: 
• Area de influencia - o conhecimento da area de influencia e importante 
para o varejista, pois permite conhecer os limites de seu territ6rio e com 
isso adaptar os esfor<;os mercadol6gicos para amplia-lo, mante-lo ou 
conquista-lo; 
• Analise dos clientes- Pela necessidade do varejista se localizarem junto 
a seu mercado-alvo, a analise dos clientes e urn dos primeiros passos 
atraves da segmenta<;ao de mercado; 
• Analise da concorrencia - A concorrencia e outro item importante para 
avalia<;ao de uma localiza<;ao. Uma vez que muitos perseguem os mesmo 
objetivos, a area pode ficar saturada. 
"Ao selecionar a area do comercio ou de influencia da loja, deve ser feita analise dos 
consumidores. A renda, composis;ao de grupos etnicos, faixa etaria e tendencias populacionais 
sao informas;oes nao apenas uteis, mas essenciais. Deve-se obter tambem conhecimento das 
condis;oes s6cio-econ6micas da area de influencia (MORGENSTEIN, 1983)". 
A determina<;ao da localiza<;ao e certamente uma das escolhas que tern maior 
impacto para urn varejista (PARENTE, 2000). Apesar disso, ate pouco tempo atras, essa 
decisao quanto a localiza<;ao dependia quase que exclusivamente do feeling dos 
empresarios ou executivos das empresas, ficando a margem deste processo os metodos 
cientificos (DIAS, 1993). 
Ao longo do tempo, essa decisao ficou ainda Iilais dificil, frente ao enorme 
numero de concorrentes, mercados fomecedores e consumidores com os quais as 
empresas interagem. Por isso, muitos autores come<;aram a pesquisar metodos cientificos 
que pudessem auxiliar na tomada de decisao quanto a localiza<;ao de novos 
empreendimentos. (BRANDEAU e CHIU, 1989). 
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2.3 SEGMENTA<;AO GEODEMOGRAFICA DE MERCADO 
As empresas atualmente buscam se posicionar de maneira mats eficaz na 
procura de oportunidades rentaveis de mercado. Isto reflete na ado<;ao de estrategias de 
marketing, que se afastem cada vez mais d9 marketing de massa em dire<;ao a diretrizes 
que procurem alcan<;ar nichos de mercado mais especializados (KOTLER, 1999). 
A segmenta<;ao e urn processo utilizado pelo marketing para dividir o mercado 
em subconjuntos distintos de consumidores com necessidades, desejos e atitudes similares 
e de sele<;ao de nicho de mercado (SHIFFMAN, 2000). Sao varias as formas de se 
agrupar os consumidores, Las Casas (2000) apresenta a geografica e a demografica entre 
. . . 
as pnnctpms. 
2.3.1 Segmenta<;ao Geografica 
A segmenta<;ao geografica divide o mercado com base em regioes. Segmentam-
se por paises, Estados, areas, zonas, bairros etc. A 16gica para essa forma de segmenta<;ao 
e a de que as pessoas que moram na mesma area compartilham algumas necessidades e 
desejos similares, e que essas necessidades diferem das necessidades e desejos de pessoas 
que moram em outras areas (LAS CASAS,2000) e (SHIFFMAN, 2000). 
Segundo WEINSTEIN (1995), a segmenta<;ao geografica pode ser agrupada em 
fatores de escopo de mercado, subdivido-se nos niveis global, nacional e local; e 
mensura<;oes geograficas de mercado como a densidade populacional. A analise 
geografica constitui urn dos metodos mais simples para se dividir mercados em possiveis. 
segmentos-alvo. Por isso, ao se segmentar os mercados, esta abordagem constitui o 
primeiro passo a considerar. 
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2.3 .2 Segmentac;ao Demognifica 
Na segmentac;ao demognifica, a base para a segmentac;ao de mercado sao as 
variaveis socioecon6micas, tais como a idade, tamanho da familia, rendimento, sexo etc 
(LAS CASAS,2000). Devido a facilidade de acesso, as variaveis d~mograficas sao as 
mais utilizadas para se distinguir grupos de clientes (SHIFFMAN, 2000). 
SOLOMON (2002) define geodemografia como a tecnica que combina dados 
socioecon6micos com informac;5es geograficas sobre as areas em que as pessoas vivem, a 
fim de identificar consumidores que compartilhem padr5es de consumo. 
As bases de segmentac;ao geografica e demografica oferecem insights 
significativos para a segmentac;ao de mercado de massa, mostrando criterios para 
identificar, entender e atingir segmentos de consumidores que desempenham urn conjunto 
de preferencia de urn determinado produto (WEINSTEIN, 1995). 
A evoluc;ao da informatica e o barateamento dos bancos de dados possibilitam 
uma segmentac;ao de mercado detalhada. Com isso, em muitos ramos do varejo a 
segmentac;ao tradicional esta se tomando obsoleta. Nos estagios que envolvem aspectos 
de Iocalizac;ao, os Sistemas Geograficos de Informac;ao introduzem uma nova forma de 
abordar o mercado, que substitui as estrategias correntes de segmentac;ao em estratos 
relativamente amplos (ARANHA, 1996). 
2.4 ANALISE DE AGRUP AMENTO 
Conforme afirma (JHONSON E WICHERN, 1998), a Analise de cluster e o 
nome para urn grupo de tecnicas multivariadas que visa agrupar individuos ( ou unidades 
observacionais, ou objetos) de modo que cada individuo e muito semelhante aos outros no 
agrupamento segundo determinados criterios de distancia entre os respectivos vetores de 
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dados. 
Com base no conjunto de variaveis considerado, os agrupamentos resultantes de 
objetos devem en tao exibir elevada homogeneidade intema ( dentro do agrupamento) e 
elevada heterogeneidade extern a (entre agrupamentos ). 
Muitas disciplinas tern sua propria terminologia para a analise de cluster. 
Alguns outros nomes incluem topologia, agrupamento, classificac;ao e taxonomia 
numerica. 
MALHOTRA (2001) propoem urn modelo de seis estagios para o processo de 
decisao em analise de agrupamento. 0 primeiro estagio consiste em formular o objetivo 
da analise de agrupamento, definindo as variaveis sobre as quais se baseara a 
aglomerac;ao. Escolhe-se entao uma medida apropriada de distancia que determina quao 
semelhante, ou quao diferente, sao os objetos que estao sendo aglomerados. Em seguida 
determina-s o processo de aglomerac;ao e o numero de conglomerados. Os conglomerados 
encontrados devem ser interpretados em termos das variaveis usadas para construf-los. 0 
modelo finaliza como estagio de validac;ao do processo de aglomerac;ao. 
2.4.1 Formulac;ao do Objetivo da Analise de Agrupamento 
Segundo (MALHOTRA, 2001), o objetivo principal da analise de agrupamento 
e dividir urn conjunto de objetos em dois ou mais grupos com base na similaridade dos 
objetos em relac;ao a urn conjunto de caracterfsticas especificadas. Portanto, a escolha das 
variaveis que irao representar estas caracterfsticas e uma fase determinante no processo de 
agrupamento. A simples inclusao de uma, ou duas, variaveis sem importancia pode 
distorcer uma soluc;ao que, de outra forma, se revelaria util. Basicamente, o conjunto de 
variaveis escolhidas deve descrever a semelhanc;a entre os objetos em termos relevantes 
para o objetivo da pesquisa de marketing. A selec;ao das variaveis a serem inclufdas na 
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analise deve ser feita em relac;ao a considerac;oes te6ricas e conceituais, bern como 
pniticas. 
Para (HAIR, 2005), ao formar agrupamentos homogeneos, o pesquisador pode 
atingir urn dos tres objetivos: 
• Descric;ao taxonomica: Classificac;ao de objetos com base na experiencia. 
Neste contexto a analise de cluster pode ser usada para fins 
confirmat6rios; 
• Simplificac;ao de dados: As observac;oes sao agregadas para analise 
posterior; 
• Identificac;ao de relac;ao: Revelar relac;oes entre observac;oes que sao 
dificeis de serem observadas com as observac;oes individuais. 
2.4.2 Selec;ao de uma Medida de Distancia 
Para realizar uma analise de agrupamento, deve-se poder medir a semelhanc;a 
entre as observac;oes e entre os agrupamentos de observac;oes. A abordagem mais comum 
consiste em avaliar a semelhanc;a em termos de distancia entre pares de objetos. Os 
objetos com menor distancia entre si sao mais semelhantes urn do outro, do que objetos 
com maior distancia (MALHOTRA, 2001). 
2.4.2.1 Distancia Euclidiana 
Diversas medidas de semelhanc;a estao disponiveis .. A mais comumente usada e 
a distancia euclidiana ou o seu quadrado. A disHincia euclidiana e a raiz quadrada da soma 
dos quadrados sas diferenc;as dos valores para cada variavel. A distancia euclidiana e 
empregada para calcular distancias especificas, como a distancia euclidiana simples 
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(calculada como descrita acima) e a distancia euclidiana quadrada ou absoluta, que e a 
soma dos quadrados das diferenc;:as, sem calcular a raiz quadrada (MALHOTRA, 2001). 
2.4.2.2 City-Block 
A distancia City-block entre dois objetos e soma dos valores absolutos das 
diferenc;:as para cada varia.vel (MALHOTRA, 2001). 
2.4.2.3 Distancia de Chebychev 
A distancia de Chebychev entre dois objetos e o valor absoluto da mawr 
diferenc;:a de valores para qualquer variavel (MALHOTRA, 2001). 
2.4.3 Escolha de urn Processo de Aglomerac;:ao 
Apos a escolha das variaveis e o tipo de distancia para medir a similaridade 
entre os objetos, o proximo passo e a escolha do algoritmo de aglomerac;:ao usado para 
formar os agrupamentos para posteriormente decidir o numero de agrupamentos a serem 
formados. 
Existem dois tipos de algoritmos de aglomerac;:ao e se distinguem por ser 
aglomerativo ou divisive!. 
No algoritmo aglomerativo, cada observac;:ao comec;:a com seu proprio 
agrupamento. Os conglomerados sao formados agrupando-se as observac;:oes em 
agrupamentos cada vez maiores. 0 processo continua ate que todos os objetos sejam 
membros de urn unico agrupamento. 0 algoritmo divisivo comec;:a com urn grande 
agrupamento que contem todas as observac;:oes. Em passos sucessivos as observac;:oes 
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mais diferentes sao separadas ate que cada objeto esteja em urn agrupamento separado 
(HAIR, 2005). 
Os principais algoritmos usados sao: ligac;:ao individual, ligac;:ao completa, 
ligac;:ao media, Ward, e centroide (HAIR, 2005). 
2.4.3.1 Algoritmo de Ligac;:ao Individual 
Este procedimento se baseia na distancia minima (regra do vizinho mats 
proximo). Os dois primeiros objetos agrupados sao os que apresentam a men or distancia 
entre eles. Em seguida, a proxima distancia mais curta e determinada, e agrupa-se o 
terceiro objeto com os dois primeiros, Em cada estagio, a distancia entre dois 
agrupamento e a distancia entre seus dois pontos mais proximos. 0 processo continua ate 
que todos os objetos estejam em urn tmico agrupamento (HAIR, 2005). 
2.4.3.2 Algoritmo de Ligac;:ao Completa 
Este algoritmo e similar ao anterior, exceto no fato de se basear na distancia 
maxima. Na ligac;:ao completa, a distancia entre dois agrupamento e calculada como a 
distancia entre seus dois pontos mais afastados (HAIR, 2005). 
2.4.3.3 Algoritmo de Ligac;:ao Media 
Funciona de maneira analoga ao demais algoritmos, porem, a distancia entre os 
dois agrupamentos se define como a media das distancias entre todos os pares de objetos, 
onde cada membro de urn par provem de cada urn dos agrupamentos (HAIR, 2005). 
17 
2.4.3.4 Algoritmo de Ward 
0 algoritmo de Ward procura minimizar a variancia dentro dos agrupamentos. 
A distancia entre dois agrupamentos e a soma dos quadrados entre dois agrupamentos 
feita sobre todas as variaveis. Este algoritmo tente a combinar agrupamentos com 
pequeno numero de observa96es (HAIR, 2005). 
2.4.3.5 Algoritmo de Centroides 
A distancia entre dois agrupamentos e a distancia entre seus centr6ides (media 
para todas as variaveis ). Cada vez que se agrupam objetos, calcula-se urn novo centro ide 
(HAIR, 2005). 
2.4.4 Decisao Quanto ao Numero de Agrupamentos 
Uma questao bastante importante na analise de agrupamentos e a decisao quanto 
ao numero de agrupamentos. MALHOTRA (2001) sugere algumas diretrizes: 
• Considera96es te6ricas, conceituais ou pniticas podem sugerir urn certo 
numero de conglomerados. 
• As distfmcias as quais sao combinados os conglomerados podem ser 
utilizadas como criterios. 
• Os tamanhos relativos dos conglomerados devem ser significativos. 
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2.4.5 Interpretas;ao e Perfil dos Agrupamentos 
A interpretas;ao e o perfil dos agrupamentos envolvem o exame dos centr6ides 
que representam os valores medios dos objetos contidos no agrupamento em cada uma 
das variaveis. Os centr6ides permitem descrever cada agrupamento atribuindo-lhe urn 
nome ou r6tulo (MALHOTRA, 2001). 
2.4.6 Avalias;ao da Confiabilidade e da Validade 
A validac;ao inclui tentativa do pesquisador garantir que a soluc;ao de 
agrupamento seja representativa da populas;ao geral. MALHOTRA (2001) sugere os 
seguintes processos para uma verificas;ao adequada da qualidade dos resultados do 
agrupamento: 
• Fazer analise de agrupamento sobre os mesmos dados utilizando 
diferentes medidas de disHincia. Comparar os resultados em relas;ao as 
medidas para verificar a estabilidade de solus;ao. 
• Utilizar diferentes algoritmos de agrupamento e comparar os resultados. 
• Separar aleatoriamente os dados em duas metades. Fazer o agrupamento 
separadamente sobre cada metade. Comparar os centr6ides dos 
aglomerados nas duas amostras. 
• Excluir variaveis aleatoriamente. Fazer o agrupamento com base no 
conjunto reduzido de variaveis. Comparar os resultados com os obtidos 
por agrupamento baseada em todo o conjunto de variaveis. 
• Em urn agrupamento nao-hienirquico, a solus;ao pode depender de ordem 
dos casos no conjunto de dados. Fas;a repetis;oes multiplas utilizando 
diferentes ordens de casos ate que a solus;ao se estabilize. 
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2.5 AREA DE INFLUENCIA 
Segundo BENNET (1995), a area de influencia e uma area geografica contendo 
os consumidores de uma empresa particular ou grupo de empresas para bens ou servi<;os 
especificos. Este conceito e fundamental nos estudos de localiza<;ao, pois reflete a 
dimensao espacial da demanda de mercado disponivel para uma determinada loja. 
A area de influencia tern sido estudada ha bastante tempo, por causa de sua 
importancia no desempenho de uma unidade varejista (PETERSON, 1974). Os metodos 
empregados para determinar a area de influencia, principalmente no varejo, geralmente 
envolvem tecnicas de surveys, como a customer spottig ou uso de modelos estatisticos, 
como os modelos gravitacionais. 
2.5.1 Customer Spotting 
APPLEBAUM (1966) determina a area de influencia de uma loja por meio de 
tecnicas surveys chamadas de customer spotting. Esta tecnica consiste em entrevistar uma 
amostra representativa de clientes em uma loja para determinar seus endere<;os e habitos 
de compra. Localizando cada consumidor em urn mapa, tal tecnica fomece uma visao 
cartografica da area de influencia. 
Mediante de circulos ou zonas com raios de urn quarto, meia, tres quartos e uma 
1 milha no mapa para urn determinado ponto varejista, Applebaum (1966) determina o 
numero de clientes residentes dentro de cada circulo. 0 mapa da figura 1 indica a 
localiza<;ao dos clientes em tomo da loja pesquisada. 
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Mediante a amilise de dispersao geografica dos clientes em tomo de uma loja, 
Applebaum (1966) identificou tres segmentos de uma area de influencia: 
• Area de influencia primaria - regiao mais proxima da loja, apresentando 
maior densidade de clientes, onde estao concentrados cerca de 60% a 
70% dos clientes; 
• Area de influencia secundaria - regiao em tomo da area de influencia 
primaria, onde estao cerca de 15% a 25% dos clientes; 
• Area de influencia terciaria - regiao que contem a parcela restante dos 
clientes que moram mais afastados da loja. 
As areas de influencia encontradas por meio de tecnicas surveys sao faceis de 
visualizar e construir. Porem, nao esclarecem a existencia de competi<;ao entre lojas e 
supoem que a loja tern urn monopolio sobre clientes dentro da area. Ha urn conceito 
comum em que, em iguais circunstancias, a probabilidade de uma pessoa comprar em 
uma loja mais proxima e maior que em uma mais distante. Este conceito de probabilidade 
da forma a base para definir areas de influencia probabilisticas (NORTHWOOD, 2001). 
Definir a probabilidade de que urn dado cliente compre em uma determinada 
loja requer o uso de urn modelo de intera<;ao espacial (NORTHWOOD, 2001). 
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FIGURA 1- MAPEAMENTO DOS CLIENTES EM RELA<;:AO A LOJA 
FONTE: APPLEBAUM, W. (1996) 
2.5.2 Modelo Gravitacional 
Dentre os modelos estatisticos, destacam-se os modelos gravitacionais que se 
baseiam na Lei da Gravita<;:ao dos Corpos Celestes de Isaac Newton. Formulada no seculo 
XVII, esta lei da fisica estabelece que dois corpos sao atraidos entre si na propor<;:ao direta 
de suas massas e na propor<;:ao inversa ao quadrado da distancia entre eles. No varejo, esta 
lei pode ser traduzida como: 
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"Complexos varejistas atraem grupos de consumidores na razao direta da atratividade do 
esfon;o de marketing dos complexos varejistas e na razao inversa do quadrado da distancia ou 
do tempo de deslocamento entre grupos de consumidores e complexos varejistas" (PARENTE, 
2000). 
Segundo OLIVEIRA LIMA (1975), os trabalhos realizados pelos 
gravitacionalistas fundamentam-se em metodos quantitativos e formula95es 
probabilisticas do comportamento do consumidor no espa9o. 
A utiliza9ao de modelos gravitacionais para a localiza9ao de pontos comerciais 
visa a determinar como o potencial de consumo da popula9ao de uma determinada area 
sera atraido para cada ponto da rede varejista (HUFF, 1964). 
HUFF (1964) propos urn modelo de intera9ao espacial, utilizado para medir a 
probabilidade dos consumidores serem atraidos para urn estabelecimento varejista. Este 
modelo esta focado no consumidor, pois e ele o principal agente que afeta a area de 
influencia de uma loja. 
0 modelo considera que a decisao de consumidor entre uma loja ou conjunto de 
lojas e o resultado de urn complexo processo decis6rio. 0 numero e a importi'mcia dada 
aos atributos usados no processo decis6rio variam de consumidor para consumidor 
(HUFF, 1964). 
0 modelo permite que as areas de onde cada loja atrai seus consumidores sejam 
mapeadas. 0 mapeamento mostra uma superficie de probabilidades. Essa superficie de 
probabilidades pode ser circundada de forma a produzir regioes co_m diferentes indices de 
probabilidade de compras, considerando a sobreposi9ao entre as areas de influencia 
(HUFF, 1964). 
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n Sj Lrp··A j=I 1 lJ 
i = 1,2, ... ,ill 
j=l,2, ... ,n 
Pij = probabilidade de urn consumidor em uma origem "i" se deslocar para 
urn ponto varejista "j". 
Sj = tamanho do ponto varejista "j" medido em metros quadrados da area de 
vendas. 
Tij = tempo de viagem envolvido no deslocamento do consumidor de sua 
origem i ate o ponto varejista "j". 
'A = parametro estimado de forma empirica que reflete o efeito do tempo da 
v1agem. 
m = numero de "origens" na area de mercado considerada. 
n = numero de pontos varejistas na area de mercado considerada. 
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0 numero esperado de consumidores da origem "i" que realizam compras no 
ponto varejista ')" e igual ao numero de consumidores de "i" multiplicado pela 
probabilidade deste consumidor selecionar o estabelecimento "j" (HUFF, 1964). 
(2) 
Eij = Pij.Ci i=1,2, ... ,m j=1,2, ... ,n 
On de: 
Eij = numero esperado de consumidores da origem "i" que irao comprar na loja 
"j". 
Pij = probabilidade de consumidores da "i" comprar em na loja "j" 
C1 = numero de consumidores da origem "i". 
Devido ao desenvolvimento dos Sistemas de Informac;ao Geognifico, o Modelo 
de Huff(1964) e atualmente comercializado em conjunto com softwares do tipo SIG. 
0 exemplo seguinte (figura 2) foi extraido do software Vertical Mapper 
instalado no software Maplnfo que, entre outros m6dulos, possui uma versao do modelo 
de Huff (1964). 
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FIGURA 2 - DISTRIBUI<;AO ESPACIAL DA PROBABILIDADE DE UM CONSUMIDOR 
COMPRAR NA LOJA A 
Patronage 
Probab11Jty 
ro . teo 
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o ro- ro 
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FONTE: VERTICAL MAPPER USER GUIDE 
A figura 2 mostra a probabilidade dos consumidores localizados em uma regiao 
indicada no mapa fazerem compras na loja A (indicada como "store A"; os concorrentes 
estao mapeados como mesmo tipo de icone). 
0 modelo considera o impacto de todas as lojas que existem ao redor da loja A, 
de tal forma que essas localiza<;oes influenciam o formato dos contomos de 
probabilidade. A probabilidade de compras diminui conforme a distancia a loja A 
aumenta (NORTHWOOD, 2001). 
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A premissa basica do modelo de Huff (1964) e baseada nos seguintes padroes 
empiricos (LEWIS, 1974): 
• 0 montante de consumidores que realizam compras em uma localizayao 
varejistas especifica varia de acordo com a disHincia ate localizayao; 
• 0 total de consumidores que realizam compras em diversas areas de 
comercio varia de acordo com a amplitude e profundidade da linha de 
produtos oferecida por cada area comercial; 
• A distancia que os consumidores percorrem ate cada area comercial varia 
de acordo com as diferentes categorias de produtos adquiridos; 
• A for9a de atra9ao de qualquer area comercial e influenciada pela 
proximidade de areas comerciais concorrentes. 
De modo geral, os modelos gravitacionais medem a preferencia do consumidor 
por urn ponto comercial baseando-se, ao menos, em dois fatores: a atratividade que a 
localizayao tern para atender as necessidades do consumidor e a facilidade de acesso ao 
ponto a partir do local onde o consumidor esta (NORTHWOOD, 2001). 
0 modelo de Huff (1964), disponivel no Vertical Mapper, necessita dos 
seguintes dados (NORTHWOOD, 2001): 
• Variavel de atra9ao: Tamanho da loja em metros quadrados - com base no 
raciocinio de que quanto maior a loja, maior a variedade de produtos que ela 
oferece e, portanto, mais atrativa ela se toma para o consumidor; 
• Variavel de repulsao: Distancia da loja ate os locais de origem dos consumidores. 
0 maior problema no uso do modelo tern sido a falta de variaveis 
estatisticamente validas e os parametros que sao estimados. Segundo LEWIS (1974), a 
maioria dos analistas utiliza variaveis similares aquelas que ele usou no seu modelo 
original e, arbitrariamente, atribuem pesos a essas variaveis. 
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0 modelo "simplificado" de Huff (1964), inserido no Vertical Mapper, permite 
que o usmirio calcule a area de influencia provavel de uma unica loja ou de urn conjunto 
de lojas, considerando a probabilidade maxima de compras para cada uma. Isto pode ser 
utilizado para determinar areas onde as pessoas estao piores atendidas ou areas onde a 
concorrencia e muito forte e, portanto nao ha uma loja "preferida" (NORTHWOOD, 
2001). 
A figura 3 ilustra urn mapa com a probabilidade maxima de compras. Para cada 
localiza<;ao, o consumidor tera para selecionar uma loja tendo todas as lojas como op<;ao 
de local para comprar. 
Os parametros da equa<;ao (1) podem ser modificados para definir a atratividade 
de cada loja sobre os consumidores e a for<;a que o poder de atra<;ao perde em decorrencia 
da distancia a loja conforme a equa<;ao (3) (NORTHWOOD, 2001). 
Tendo-se OS aneis de probabilidade e possivel calcular 0 numero de 
consumidores por anel e, a partir de micro-dados demograficos, realizar calculos de 
potencial de consumo (HUFF,1966). 
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FIGURA 3- MAPA DE PROBABILIDADE MAxiMA DE COMPRA 
FONTE: VERTICAL MAPPER USER GUIDE 
( atratividade da laja alva )a 
( distlincia entre a cansumida e laja alva )/3 
(3) probabilidade de compra = ( . .d d d z · ") I atratzvz a e a OJa z 
On de: 
p = Fator de atrayao; 
a= Fator de repulsao. 
i = l ( distlincia entre a cansumida e laja i) 
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3 METODOLOGIA 
Para atingir o objetivo proposto no trabalho procurou-se responder as seguintes 
questoes de pesquisa: 
• Quais bairros de Curitiba sao semelhantes quanto a densidade 
demografica e renda media? 
• Qual a distribui9ao espacial dos supermercados e hipermercados de 
Curitiba? 
Para tanto, foram necessarios a coleta de dados secundarios provenientes do 
censo demogrifico de 2000 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), de 
mapas digitais de Curitiba e seus arruamentos, elaborados pelo Instituto de Pesquisa e 
Planejamento Urbano de Curitiba (IPPUC) e de uma listagem de endere9os dos 
supermercados e hipermercados de Curitiba. 
As variaveis escolhidas para o presente trabalho e obtidas dos dados actma 
foram as seguintes: 
Densidade demografica - a densidade demografica foi calculada para cada urn 
dos setenta e cinco bairros de Curitiba com dados extraidos do censo demografico de 
2000 do IBGE. Esta variavel reflete o numero de habitantes por hectare localizados dentro 
do perimetro de cada bairro. 
Renda media - a renda media de cada bairro foi calculada por maio da renda 
media dos responsaveis pelos domicilios de cada bairro, extraidas do censo demografico 
de 2000 do IBGE. Esta e uma variavel substituta d<i: renda media domiciliar que reflete o 
poder aquisitivo de cada bairro. 
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Localizavao dos supermercados e hipermercados - Por nao haver dados 
disponiveis a respeito da localizavao de todas as lojas de Curitiba, foi feito urn 
levantamento tao extensivo quanto possivel por meio de listas telef6nicas. 
Tamanho da loja- 0 tamanho da loja foi medido segundo sua area de vendas 
(m2). Esta variavel reflete a atratividade da unidade varejista. Devido a dificuldade de 
obtenvao desta variavel, o tamanho da loja foi coletada, apenas para as lojas que estavam 
localizadas dentro da area escolhida para a aplicavao do modelo gravitacional. 
A densidade demografica e o tamanho da loja sao fatores determinantes da 
extensao da area de influencia. 
Ap6s a coleta dos dados, iniciou-se o processo de segmentavao. Primeiramente 
a variavel renda media e a densidade demognifica foram georreferenciadas por meio do 
Sistema de Informavao Geografico Arcview versao 3.2 e posteriormente foram criados 
mapas tematicos de cada variavel para que se tenha o conhecimento da distribuivao 
espacial destas variaveis. Em seguida, estas variaveis foram submetidas a urn metodo 
estatistico multivariado chamado Analise de Agrupamento. 0 resultado desta analise 
fornece uma segmentavao dos bairros quanto a renda media dos responsaveis pelos 
domicilios e densidade demografica. Em seguida elaborou-se urn mapa tematico com os 
agrupamentos de bairros para fornecer uma visao da distribuivao espacial dos bairros 
semelhantes em relavao a renda media dos responsaveis pelos domicilios e densidade 
demografica. 
Ap6s a segmentavao dos bairros, os enderevos dos supermercados e 
hipermercados coletados foram submetidos a urn processo de geocodificavao _para que os 
mesmos pudessem ser representados em urn mapa tematico por meio de pontos. Este 
mapa fornece uma aproximavao da distribuivao espacial dos supermercados e 
hipermercados de Curitiba. 
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Em seguida, selecionou-se uma regiao com bairros limitrofes e que tivessem as 
seguintes caracteristicas: concentra9ao de lojas relativamente baixa, renda e densidade 
mais elevada possivel. 
Para os supermercados e hipermercados localizados na regiao selecionada, 
mapeou-se a area de influencia probabilistica utilizando o modelo gravitacional de Huff 
disponivel no modulo Vertical Mapper do Sistema de Informa9ao Geografico Map-Info 
versao 8.0. 
Por ultimo, procurou-se determinar urn ponto comercial que estivesse disponivel 
para venda e/ou para aluguel. Este deveria estar em uma localiza9ao cuja probabilidade de 
compra de urn cliente com rela9ao as demais lojas mapeadas dentro da regiao selecionada 
fosse de no maximo 0.5. 
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4 RESULTADOS 
4.1 SEGMENTAc;Ao GEODEMOGWICA 
Por meio da segmenta<;ao geodemognifica, pode-se determinar uma regiao que 
tenha bairros com alta densidade demognifica e renda media elevada. 
4.1.1 Distribui<;ao Espacial da Renda Media e Densidade Demognifica 
Os mapas tematicos da distribui<;ao espacial permitem detectar a existencia de 
concentra<;ao de bairros em relas:ao a cada uma das variaveis em estudo separadamente. 
A figura 4 mostra o mapa com a distribuis:ao espacial dos bairros segundo 
classes de renda media dos responsaveis pelos domicilios. Estas classes foram 
determinadas por meio de quartis de renda, ou seja, 25% dos bairros de Curitiba possuem 
renda media dos responsaveis pelos domicilios de ate R$ 835, 50% ate R$ 1235 e 75% ate 
R$ 2300. Logo, 25% dos bairros de Curitiba possuem renda media dos responsaveis pelos 
domicilios acima de R$ 2300 e estes bairros estao concentrados em duas regioes. 
A primeira regiao e composta pelos bairros Centro Civico, Alto da Gloria, Alto 
da XV, Cristo Rei, Ahu, Juveve, Cabral, Hugo Lange, Jardim Social, Taruma e Sao 
Louren<;o. A segunda regiao e formada pelos bairros Agua Verde, Batel, Bigorrilho, 
Merces, Vila Isabel, Seminario e Mossungue. 
A figura 5 mostra o mapa com a distribuis:ao espacial dos bairros segundo 
classes de densidade demognifica. Estas classes foram determinadas por meio de quartis 
de densidade, ou seja, 25% dos bairros de Curitiba possuem densidade demografica de ate 
25 hab/ha (habitantes por hectare), 50% ate 40 hab/ha e 75% ate 60 hablha. Logo, 25% 
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dos bairros de Curitiba possuem densidade demognifica ac1ma de 60 hab/ha e estes 
bairros estao concentrados em cinco regi5es. 
A primeira regiao e formada pelos bairros Alto da Gloria e Juveve. A segunda 
regiao contem os bairros Centro, Batel e Bigorrilho. A terceira regiao e composta pelos 
bairros Agua Verde, Guain't, Portao, Vila Isabel, Lind6ia, Novo Mundo, Fazendinha, 
Santa Quiteria e Capao Raso. A quarta regiao e formada pelos bairros Xaxim e Sitio 




02 - Sao Francisco 
03 - Centro Civico 
04- Alto da Gloria 
05 - Alto da XV 
06 - Cristo Rei 
07- Jardim Botanico 
08- Rebou9as 
09- Agua Verde 
10- Batel 
11 - Bigorrilho 
12 - Merces 




17 - Hugo Lange 
18 - Jardim Social 
19- Taruma 
20- Capao da lmbuia 
21 - Cajuru 
22- Jardim das Americas 
23- Guabirotuba 
24- Prado Velho 
25- Parolin 
26- Guaira 
27 - Portae 
28- Vila lzabel 
29- Seminari o 
30 - Campina do Siqueira 
31 - Vista Alegre 
32 - Pilarzinho 
33- Sao Louren9o 
34 - Boa Vista 
35 - Bacacheri 
36- Bairro Alto 
37- Uberaba 
38 - Hauer 
39- Fanny 
40 - Lindoia 
41 - Novo Mundo 
42 - Fazendinha 
43- Santa Quite ria 
44- Campo C omprido 
45- Mossungue 
46- Santo lnacio 
47- Cascalinha 
48 - Sao Joao 
49- Taboao 
50- Abranches 
51 - Cachoeira 
52- Barreirinha 





58- Capao Rasa 
59- Orleans 
60- Sao Braz 
61 - Butiatuvinha 
62 - Lamenha Pequena 
63- Santa Felici dade 
64- Alto Boqueirao 
65- Silio Cercado 
66- Pinheirinho 




71 - Campo de Santana 
72- Ganchinho 
73- Umbar 
74 - Tatuquara 
75- Cidade Industrial 
FlGURA 4- DISTRIBUI~AO ESPACIAL DA RENDA MEDIA 
DOS RESPONSA VEIS PELOS DOMICILIOS 
LEGENDA 
RENDA MEDIA 
D Abaixo de R$ 835 
D. 
N 
c:::::::J De R$ 835 a R$ 1235 
c:::::::J De R$ 1235 a R$ 2300 
Acima de R$ 2300 





01 - Centro 
02 - Sao Francisco 
03- Centro Cfvico 
04 - Alto da Gloria 
05 - Alto da XV 
06 - Cristo Rei 
07- Jardim Botanico 
08- Rebou9as 
09 - Agua Verde 
10 - Batel 
11- Bigorrilho 
12 - Merces 
13 - Born Retiro 
14 - Ahu 
15- Juveve 
16 - Cabral 
17 - Hugo Lange 
18 - Jardi m Social 
19- Taruma 
20 - Capao da lmbuia 
21- Cajuru 
22- Jardim das Americas 
23- Guabirotuba 
24 - Prado Velho 
25 - Parolin 
26- Guaira 
27 - Portao 
28- Vila lzabel 
29- Semin<iri o 
30- Campina do Si queira 
3 1 - Vista Alegre 
32- Pilarzinho 
33- Sao Louren9o 
34- Boa Vista 
35- Bacacheri 
36- Bairro Alto 
37- Uberaba 
38 - Hauer 
39- Fanny 
40 - Lind6ia 
41- Novo Mundo 
42- Fazendinha 
43 - Santa Quite ria 
44 - Campo C omprido 
45- Mossungue 
46- Santo lnacio 
47- Cascalinha 
48 - Sao Joao 
49- Taboao 
50- Abranches 
51 - Cachoeira 
52- Barreirinha 
53 - Santa Candida 
54- Tingui 
55- Atuba 
56 - Boqueirao 
57- Xaxim 
58- Capao Raso 
· 59- Orleans 
SO- Sao Braz 
61 - Butiatuvinha 
62- Lamenha Pequena 
63- Santa Felici dade 
64 - Alto Boqueirao 
65- Sitio Cercado 
66- Pinheirinho 
67- Sao Miguel 
68 - Augusta 
69- Riviera 
70- Caximba 
71 - Campo de Santana 
72 - Ganchinho 
73- Umbar 
74- Taluquara 
75 - Cidade Industrial 
F1GURA 5- DISTRIBUH;A.o ESPACIAL DA DENSIDADE DEMOGRAFICA 
N 
LEGENDA 
Densidede dem ogre fica 
D Absixo de 25 hebiha 
0 De 25 a 40 hab/ha 
De 40 a 60 hab/ha 
- Acima de 60 habiha 




4.1.2 ANALISE DE AGRUP AMENTO 
4.1.2.1 Objetivo da Analise de Agrupamento 
Utilizou-se a analise de agrupamento para segmentar os bairros de Curitiba em 
grupos menores e semelhantes quanto a renda media dos responsaveis pelos domicilios e 
a densidade demografica. 
4.1.2.2 Medida de Distancia 
0 proximo passo envolve a escolha de uma medida de similaridade. Dado que .o 
conjunto de duas variaveis e metrico, a distancia euclidiana quadrada e escolhida como a 
medida de semelhanya. Optou-se tam bern por utilizar uma padronizavao das variaveis. 
A forma de padronizavao utilizada e a conversao de cada variavel em escores 
padrao (tambem conhecidos como escores Z) pela subtravao da media e a divisao pelo 
desvio-padrao para cada variavel. 
A razao pela padronizavao deve-se ao fato da medida de similaridade ser 
bastante sensivel a diferentes escalas ou magnitudes entre as variaveis. Em geral, variavel 
com maior dispersao ( ou seja, maior desvio-padrao) tern maior impacto sobre o valor de 
similaridade final, no caso a variavel renda. 
4 .1.2. 3 Algoritmo de Agrupamento 
0 metodo de Ward foi escolhido para mimm1zar as diferenvas intemas de 
grupos e para evitar problemas com o "encadeamento" das observav5es, normalmente 
encontrados no metodo de ligayao individual. 
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4.1.2.4 Quantidade de Agrupamentos 
A tabela 1 contem os resultados da amllise de agrupamento, incluindo os casos 
em combina9ao em cada estagio do processo e o coeficiente de aglomera9ao. 0 
coeficiente d~ aglomera9ao (quarta coluna) e a soma interna das variaveis nos grupos ao 
quadrados. 
Esse coeficiente de aglomera9ao e utilizado como regra para determinar o 
numero de agrupamentos. Pequenos coeficientes indicam que agrupamentos bern 
homogeneos estao sendo formados. Reunir dois agrupamentos muito diferentes resulta em 
urn grande coeficiente ou uma grande varia9ao percentual no coeficiente. Devem-se 
buscar grandes aumentos no valor. Este teste tern se mostrado urn algoritmo preciso na 
determina9ao do numero de agrupamentos, apesar de ter a tendencia de indicar muito 
poucos agrupamentos. 
Uma outra regra e o criterio de agrupamento cubico. Apesar desta regra se bern 
sucedida na identifica9ao do numero correto de agrupamentos, ela tern a tendencia de 
selecionar solu9oes de agrupamentos que tern muitos agregados. Entao, procura-se uma 
solu9ao intermediaria entre as oferecidas pelo teste dos coeficientes e do agrupamento 
cubico. 
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TABELA 1- ESQUEMA DE AGLOMERA~AO DE ANALISE HIERARQUICA DE AGRUPAMENTO PELO METODO 
DE WARD. 
Agrupamento combinado Coeficiente Estagio em que o agrupamento de surge pela primeira vez 
Estagi Agrupamento Agrupamento aglomera<;a Agrupamento Agrupamento Proximo 
0 1 2 0 1 2 Estagio 
1 40 42 0,000 0 0 30 
2 48 61 0,001 0 0 28 
3 70 71 0,002 0 0 12 
4 50 53 0,003 0 0 14 
5 32 39 0,005 0 0 33 
6 34 43 0,007 0 0 32 
7 52 56 0,010 0 0 16 
8 36 57 0,014 0 0 37 
9 62 68 0,018 0 0 12 
10 13 31 0,023 0 0 38 
11 67 72 0,031 0 0 31 
12 62 70 0,040 9 3 24 
13 6 28 0,052 0 0 45 
14 50 55 0,065 4 0 39 
15 41 58 0,078 0 0 30 
16 37 52 0,091 0 7 29 
17 25 54 0,104 0 0 32 
18 64 66 0,118 0 0 46 
19 22 35 0,134 0 0 48 
20 23 30 0,151 0 0 56 
21 24 51 0,170 0 0 39 
22 46 63 0,191 0 0 34 
23 20 26 0,212 0 0 37 
24 62 73 0,233 12 0 36 
25 2 12 0,259 0 0 42 
26 74 75 0,285 0 0 50 
27 5 14 0,311 0 0 44 
28 48 59 0,339 2 0 43 
29 37 60 0,369 16 0 46 
30 40 41 0,401 1 15 41 
31 67 69 0,438 11 0 . 36 
32 25 34 0,477 17 6 54 
33 32 38 0,516 5 0 53. 
34 44 46 0,555 0 22 57 
35 17 29 0,598 0 0 52 
36 62 67 0,642 24 31 68 
37 20 36 0,700 23 8 54 
38 7 13 0,762 0 10 48 
39 24 50 0,825 21 14 50 
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TABELA 1- ESQUEMA DE AGLOMERA<;Ao DE ANALISE HIERAROUICA DE AGRUPAMENTO PELO METODO 
DE WARD (CONTINUA<;AO). 
Agrupamento combinado Coeficiente Estagio em que o agrupamento 
de surge [!ela [!rimeira vez Agrupamento Agrupamento 
aglomerac;;ao Agrupamento Agrupamento Proximo Estagio 1 2 1 2 Estagio 
40 19 33 0,889 0 0 49 
41 21 40 0,968 0 30 60 
42 2 8 1,048 25 0 56 
43 48 49 1,154 28 0 57 
44 3 5 1,263 0 27 63 
45 1 6 1,384 0 13 62 
46 37 64 1,507 29 18 53 
47 9 15 1,633 0 0 62 
48 7 22 1,807 38 19 59 
49 19 47 1,998 40 0 59 
50 24 74 2,216 39 26 64 
51 4 16 2,434 0 0 55 
52 17 45 2,667 35 0 65 
53 32 37 2,949 33 46 64 
54 20 25 3,243 37 32 58 
55 4 11 3,558 51 0 67 
56 2 23 3,910 42 20 63 
57 44 48 4,275 34 43 68 
58 20 27 4,687 54 0 66 
59 7 19 5,248 48 49 65 
60 21 65 5,832 41 0 66 
61 10 18 6,850 0 0 67 
62 1 9 7,900 45 47 71 
63 2 3 8,957 56 44 69 
64 24 32 10,240 50 53 70 
65 7 17 11,846 59 52 69 
66 20 21 13,673 58 60 73 
67 4 10 15,745 55 61 71 
68 44 62 18,078 57 36 70 
69 2 7 22,107 63 65 72 
70 24 44 30,363 64 68 73 
71 1 4 39,213 62 67 72 
72 2 63,419 71 69 74 
73 20 24 90,939 66 70 74 
74 1 20 148,000 72 73 0 
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0 2 4 6 8 10 
NOmero de agrupamentos 
0 coeficiente de aglomeravao mostra grandes valores quando se passa de seis 
para cinco, o que sugere que o numero de agrupamentos seja seis. 
A figura 6 mostra uma representavao dos valores de criterio de agrupamento 
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cubico contra o numero de agrupamentos. Os simbolos sao iguais a quantidade de 
agrupamentos, exceto para o valor urn na parte superior direita que corresponde ao valor 
dez. Unindo-se estes pontos em sequencia, observa-se urn pequeno pico quando o numero 
de agrupamentos e igual a sete. 0 exame dos valores de criteria de agrupamento cubico 
conduz a supor que o numero apropriado de agrupamentos esta ao redor de sete. 
Contudo, optou-se por uma solus;ao com seis agrupamentos. 
4.1.2.5 Interpretas;ao e Perfil dos Agrupamentos 
A tabela 2 contem os perfis para a solus;ao de seis agrupamentos. Para facilitar a 
interpretas;ao dos . agrupamentos, cria-se uma classificas;ao das variaveis em estudo, 
conforme a tabela 3. 








Valores medios de variaveis de 
agrupamento 
Renda media dos Densidade 


























0 agrupamento I foi rotulado como renda media e densidade alta, o 
agrupamento 2 como renda media e densidade media, o agrupamento 3 como renda alta e 
densidade media, o agrupamento 4 como renda baixa e densidade alta, o agrupamento 5 
como renda baixa e densidade media e o agrupamento 6 como renda baixa e densidade 
baixa. 
4.1.2.6 A valia<;:ao da Confiabilidade e da Validade 
Nesse estagio final, realizaram-se outras analises de agrupamento utilizando 
diferentes medidas de distancia e verificou-se a estabilidade da solu<;:ao. 
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4.1.2.7 Distribuivao Espacial dos Agrupamentos de Bairros 
A figura 7 mostra o mapa da distribuivao espacial dos agrupamentos de bairros. 
0 agrupamento I e formado pelos bairros Centro, Cristo Rei, Agua Verde, 
Juveve e Vila Izabel. 
0 agrupamento 2 e formado pelos bairros Sao Francisco, Centro Civico, Alto da 
XV, Jardim Botanico, Rebou9as, Merces, Born Retiro, Ahu, Hugo Lange, Guabirotuba, 
Semim1rio, Campina do Siqueira, Vista Alegre, Sao Lourenvo, Bacacheri, Mossungue e 
Cascatinha. 
0 agrupamento 3 e formado pelos bairros Alto da Gloria, Batel, Bigorrilho, 
Cabral e Jardim Social. 
0 agrupamento 4 e formado pelos bairros Capao de Imbuia, Cajuru, Parolin, 
Guaira, Portao, Boa Vista, Bairro Alto, Lind6ia, Novo Mundo, Fazendinha, Santa 
Quiteria, Tingui, Xaxim, Capao Raso e Sitio Cercado. 
0 agrupamento 5 e formado pelos bairros Prado Velho, Pilarzinho, Uberaba, 
Hauer, Fanny, Abranches, Cachoeira, Barreirinha, Santa Candida, Atuba, Boqueirao, Sao 
Braz, Alto Boqueirao, Pinheirinho, Tatuquara e Cidade Industrial. 
0 agrupamento 6 e formado pelos bairros Campo Comprido, Santo Inacio, Sao 
Joao, Orleans, Taboao, Butiatuvinha, Lamenha Pequena, Santa Felicidade, Sao Miguel, 




02- Sao Francisco 
03- Centro Cf'Jico 
04- Alto da Gloria 
05- Alto da XV 
06 - Cristo Rei 
07- Jardim Botanico 
08- Rebou9as 
09- Agua Verde 
10- Batel 
11 - Bigorrilho 
12- Merces 




17- Hugo Lange 
18 - Jar dim Social 
19- Taruma 
20- Capao da lmbuia 
21- Cajuru 
22- Jar dim das Americas 
23- Guabirotuba 
24 - Prado Velho 
25- Parol in 
26- Guaira 
27- Portao 
28- Vila lzabel 
29- Seminario 
30- Camp ina do Siqueira 
31 - Vista Alegre 
32- Pilarzinho 
33- Sao Louren9o 
34- Boa Vista 
35- Bacacheri 




40 - Lindoia 
41- Novo Mundo 
42 - Fazendinha 
43 - Santa Quite ria 
44 - Campo C omprido 
45 - Mossungue 
46 - Santo lnacio 
47 - Cascalinha 





53- Santa Candida 
54- Tingui 
55- Atuba 
56 - Boqueirao 
57- Xaxim 
58 - Capao Raso 
59- Orleans 
60- Sao Braz 
61 - Butiatu'Jinha 
62- Lamenha Pequena 
63- Santa Felicidade 
64 - A lto Boqueidio 
65 - Sitio Cercado 
66- Pinheirinho 
67 - Sao Miguel 
68 - Augusta 
69- Riviera 
70- Cax imba 




75- Cidade Industrial 





D AgrUJlamento 1 




- Agrupamento 6 




4.2 DISTRIBUI~AO ESP ACIAL DOS SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS 
DE CURITIBA 
A figura 8 mostra o mapa da distribuis;ao espacial dos supermercados e 
hipermercados dt; Curitiba. Analisando o numero de lojas por bairro, verifica-se que 7 5% 
dois bairros possuem no maximo 5 lojas e os 25% restantes de 6 a 54 lojas. Os bairros 
com as maiores concentras;oes de lojas sao Alto Boqueirao, Bairro Alto, Boqueirao, 
Cajuru, Capao da Imbuia, Capao Raso, Centro, Cidade Industrial, Fazendinha, Novo 
Mundo, Pinheirinho, Sitio Cercado, Tatuquara, Uberaba, Umbara e Xaxim. 
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BAIR ROS 
01 . Centro 
02 · Sao Franci sco 
03 · Centro Cfvico 
04 . Alto da Gloria 
05- Alto da XV 
06 · Cristo Rei 
07 · Jardim Botanico 
08 · Rebouyas 
09 · A gua Verde 
10 · Batel 
11 · Bigorri lho 
12 · Merces 
13 · Bom Retire 
14 . Ahu 
15. Juveve 
16 · Cabral 
17 · Hugo Lange 
18 · Jardim Social 
19- Taruma 
20 • Capac da lmbuia 
21 · Cajuru 
22 • Jardim das Americas 
23. Guabirotuba 
24- Prado Velho 
25 - Parolin 
26 · Guaira 
27 - Portae 
28- Vila lzabel 
29- Seminario 
30 • Campina do Siqueira 
31 . Vista Alegre 
32 . Pilarzinho 
33 • Sao louren9o 
34 · Boa Vista 
35 - Bacacheri 
36 - Bairro Alto 
37- Uberaba 
38 · Hauer 
39 · Fanny 
40 · lind61a 
41 · Novo Mundo 
42 · Fazendinha 
43 - Santa Quiteria 
44 • Campo Comprldo 
45- Mossungue 
46 • Santo lnacio 
47 · Cascalinha 
48 - s ao Joiio 
49 · Taboao 
50- Abranches 
51 - Cachoeira 
52- Barreirinha 




57 · Xaxim 
58- Capao Raso 
59 - Orleans 
60- Sao Braz 
61 · Butiatuvinha 
62 · lamenha Pequena 
63- Santa Felicldade 
64- Alto Boqueirao 
65- Sitio Cercado 
66 - Pinheirinho 
67- Sao Miguel 
68 - Augusta 
69- Riviera 
70 · Caximba 
71 · Campo de Santana 
72 - Ganchinho 
73- Umbar 
74 · Tatuquara 
75 - Cidade Industr ial 
F1GURA 8- DISTRIBUI~AO ESPACIAL DOS SUPERMERCADOS 
E HI PERM ERCADOS DE CURITIBA 
LEGENDA 
TIP O DE LOJA 
• Minimercado 
• Supe rm ere ado 
• Hipermercado 
Escala : 1:150000 
I Kll om t l»rl 
----c===----c=== 
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4.3 REGIAO SELECIONADA QUE PODE MAXIMIXAR 0 SUCESSO DE UM 
NOVO SUPERMERCADO COMPACTO 
A figura 9 mostra os limites da regiao que pode maximizar o sucesso de urn 
novo supermercado compacta. Esta regiao e formada pelos bairros li~itrofes Ahu, Centro 
Civico, Cabral, Juveve, Alto da Gloria, Hugo Lange, Alto da XV e Jardim Social. Esta 
regiao foi selecionada porque apresenta uma concentras;ao de lojas relativamente baixa e 
possui bairros representantes dos tres melhores agrupamentos quanto a renda media dos 
responsaveis pelos domicilios e densidade demografica. 
0 proximo passo e encontrar uma loja que esteja localizada em urn ponto 
comercial onde a probabilidade de uma pessoa fazer compras em urn outro 
estabelecimento seja de no maximo 0.5, ou seja, urn ponto onde tenha pouca influencia 
das lojas concorrentes. 
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F1GUH.A 9- RE.GI.AO SE.LE.CIONADA PARA INSTALAR UM 




RE GIAO SELECIONADA 




4.4 AREA DE INFLUENCIA 
A figura 1 0 mostra o mapa da area de influencia probabilistica de cada loja 
localizado na regiao selecionada. Todas as lojas apresentam uma area de influencia 
representada por aneis de probabilidade cuja cor e diametro variam conforme a 
intensidade e a area de vendas de cada loja respectivamente. 
A inspe9ao visual indica grandes varia96es na probabilidade das lojas de atrair 
clientes. Conforme a legenda da figura abaixo, podemos correlacionar a existencia de 
cada loja com as suas respectivas areas de influencia. Percebe-se que a probabilidade de 
atrair urn cliente reduz no sentido centro-periferia. Por exemplo, com rela9ao a loja 
localizada no bairro Jardim Social, o anel bordo significa que os clientes que residem 
dentro do deste perimetro tern de 0.9 a I de probabilidade de realizarem compras neste 
estabelecimento. Portanto, a tentativa de abrir urn novo estabelecimento dentro do 
perimetro deste anel pode ser arriscada, pois havera uma sobreposi9ao de areas de 
influencia. 
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FIGURA 10 - AREA DE INFLUENCIA PROBABILiSITCA DOS SUPERMERCADOS 







01 -C entro 
02 - Silo Francisco 
03- Centro Civic o 
04- A Ito da G 16rla 
OS - Alto da XV 
06 - Cnsto Rei 




17 - Hugo Lange 
18 - Jardim Social 
19- Tarumii 
35- Baca cheri 
'f!f Nova Loja 
D Regiao de Estudo 
C:j Bairros 
/ Probabilidade de Compra 
c::::J 0.2 - 0.3 
['iE] 0.3 - 0 .4 
0.4- 0.5 
- 0.5-0.6 
C=:J 0.6- 0.7 
0.7- 0.8 
0.8 - 0.9 
09- 1 
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4.5 PONTO SELECIONADO 
A figura II mostra o ponto selecionado para o novo supermercado compacto. 
Este esta localizado na confluencia da Avenida Anita Garibaldi com a Rua Coronel 
Amazonas Marcondes no bairro Abu. A escolha do mesmo deve-se ao fato da sua 
localizac;ao privilegiada levando-se em conta as variaveis em estudo e a probabilidade de 
uma pessoa fazer compras em urn outro estabelecimento ser de no maximo 0.5. 
FIGURA 11 -PONTO SELECIONADO PARA 0 NOVO SUPERMERCADO COMPACTO 
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5 CONCLUSAO E RECOMENDA<;OES 
0 presente trabalho alcan9ou os objetivos tra9ados, principalmente no que se 
refere a escolha de urn novo ponto para aloca9ao de urn supermercado. 
Este estudo e de fundamental imporHincia para os pequenos varejistas, pois com 
o mesmo e possivel determinar em quais localidades podeni abrir uma loja levando-se em 
conta todas as variaveis mencionadas ao longo deste trabalho. 
Antigamente a escolha da localizayao de urn ponto comercial era feita 
basicamente atraves do feeling de seus s6cios ou proprietarios, o que ocasionava muitas 
vezes o fechamento do estabelecimento por nao dar o retorno esperado. Hoje, conta-se 
com o auxilio de uma ferramenta poderosa, que e o Geomarketing. 
Atraves desta ferramenta, foi possfvel de fato, fazer a localizayao de urn ponto 
comercial favoravel. Os mapas gerados pelos softwares utilizados foram de fundamental 
importancia, pois os mesmos fazem uma leitura da realidade auxiliando na detec9ao de 
pontos que podem maximizar o sucesso de urn estabelecimento. 
0 problema encontrado ao longo do desenvolvimento deste estudo foi a 
indisponibilidade de urn cadastro completo de todos os supermercados e hipermercados 
de Curitiba, no que se refere ao seu endereyo e area de vendas. 
Propoe-se que em estudos futuros seja feito urn censo dos supermercados e 
hipermercado de Curitiba, o calculo do numero de consumidores por anel de 
probabilidade, a partir de micro-dados· demograficos do IBGE e calculos de potencial de 
mercado via modelo gravitacional de Huff .. 
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